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Abstrak 
 
Dukungan data mining dalam strategi pemasaran sangat besar. Segmentasi 
konsumen merupakan salah satu proses yang dilakukan dalam strategi 
pemasaran. Untuk mendukung hasil yang proses pengelompokan konsumen atau 
segmentasi konsumen ini maka dukungan data mining sangat berperan penting. 
Berdasarkan pemetaan penelitian mengenai dukungan data mining pada 
segmentasi konsumen didapat ada dua algoritma yang sering digunakan untuk 
segmentasi konsumen antara lain K-Means Clustering dan Fuzzy C-Means 
clustering. Adapun atribut-atribut yang digunakan untuk proses mining pada 
segmentasi konsumen adalah data konsumen, produk, demografi, perilaku 
konsumen, transaksi, RFMDC,  RFM (Rerency, Frequency Monetery), dan LTV 
(Life Time Value). Dan penting untuk menggabungkan algoritma clustering 
dengan algoritma Classification, Association, dan CPV untuk mendapatkan nilai 
potensial dari tiap cluster. 
 
Kata kunci: Data mining, strategi pemasaran, segmentasi konsumen 
 
 
PENDAHULUAN 
 
Data mining adalah suatu teori yang 
mempelajari bagaimana memanfaatkan 
data-data historis dengan menemukan 
suatu pola-pola yang digunakan untuk 
membantu dalam pengambilan 
keputusan. Hasil dari proses mining 
adalah pola-pola atau pattern. Pola-pola 
ini dianalisis sehingga ditemukan suatu 
pengetahuan baru yang berguna bagi 
manager dalam mengambil suatu 
keputusan. Dukungan keputusan dari 
proses mining ini biasanya digunakan 
untuk membantu dalam penyelesaian 
masalah-masalah strategis karena hasil 
yang ditemukan biasa berupa suatu 
prediksi untuk masa depan. 
Bisnis pada masa sekarang sangat 
ketat. Persaingan ada dimana-mana. 
Apalagi dengan adanya pasar terbuka 
maka suatu Perusahaan harus melakukan 
suatu proses untuk meningkatkan 
keunggulan kompetitifnya. Beberapa 
cara yang dilakukan oleh Perusahaan 
salah satunya adalah dengan 
membangun suatu sistem yang disebut 
Business Intelligence (BI). Business 
Intelligence (BI) adalah suatu sistem 
yang terintegrasi yang dikoordinasi 
penuh oleh Perusahaan. BI dibangun 
untuk mendukung dalam pengambilan 
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keputusan di semua area dalam 
perusahaan termasuk oleh top manager. 
BI mengkombinasikan antara 
penyimpanan data dan pengetahuan 
managemen untuk menganalisisnya. 
Teknik yang dilakukan dalam BI antara 
lain ETL (Extract Transformation 
Loading),  data warehouse, data mining 
dan data visualisasi seperti OLAP 
(Online Analytical Processing). Paper 
ini memfokuskan teknik data mining 
pada area strategi pemasaran khususnya 
segmentasi konsumen. 
 
METODE PENELITIAN 
 
Teknik Data Mining untuk Strategi 
Pemasaran 
 
Pemasaran adalah suatu proses 
tentang pengembangan produk, 
periklanan, distribusi dan penjualan 
(Zhang, 2008). Dukungan data mining 
pada pemasaran adalah pada marketing 
reaserach dan Business Intelligence. 
Dalam mengoptimasisasi proses 
pemasaran diperlukan suatu strategi 
sehingga dapat digunakan untuk 
meningkatkan keunggulan kompetetif.  
Data mining dalam strategi 
pemasaran menggunakan salah satunya 
menggunakan database marketing untuk 
melakukan proses pencarian 
pengetahuan baru guna mendukung 
pengambilan keputusan (Guaxiang, 
2013).  Proses mining pada database 
marketing dilakukan untuk menganalisa 
prediksi konsumen potensial, 
menganalisis optimasi sales-channel, 
menganalisis produk yang habis 
bersamaan, menganalisis karakteristik 
konsumen, dan lain sebagianya. 
 Dukungan data mining untuk 
strategi pemasaran lainnya yaitu sistem 
BI berdasarkan CRM (Hong, 2009). 
Penelitian ini memfokuskan 
menganalisis aplikasi CRM dan data 
warehouse. Lihe, 2008, menerangkan 
bahwa pada suatu sistem CRM 
berbasiskan BI harus mempunyai fungsi 
utama, antara lain:  
1. Terdiri dari marketing 
automation, sales force automation, 
customer service automation. 
2. Menggunakan data warehouse 
untuk penyimpanan data-data 
historis CRM dan dianalisis 
menggunakan OLAP, data mining, 
dan teknik lainnya untuk membantu 
dalam pengambilan keputusan. 
3. Memodelkan dan 
mengoptimasisasi business process 
dengan menghubungan antara bisnis 
dan konsumen. 
Menurut Hsien, 2009, Peranan data 
mining sangat penting khususnya pada 
area pemasaran. Data mining digunakan 
untuk mendukung kesuksesan CRM 
(Customer Relationship Management). 
Pan, 2010, melakukan penelitian untuk 
membuat model proses data mining 
untuk pemasaran. Model yang dibangun 
untuk memprediksi konsumen 
berdasarkan karakteristik demografi, 
life-style, dan perilaku konsumen.  
Proses data mining untuk 
menghasilkan suatu pola sangat 
tergantung atribut-atribut yang 
digunakan. Atribut ini berisi data-data 
yang digunakan untuk melakukan proses 
mining. Atribut yang sering digunakan 
untuk melakukan segmentasi konsumen 
adalah data konsumen, produk, 
demografi, perilaku konsumen, 
transaksi, RFMDC,  RFM (Rerency, 
Frequency Monetery), dan LTV (Life 
Time Value). 
Pada tabel 1 adalah pemetaan 
algoritma atau teknik data mining yang 
sering digunakan untuk melakukan 
segmentasi konsumen antara lain 
algoritma clustering, classification, dan 
association. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Pemanfaatan algoritma Association 
rule pada segmentasi konsumen 
 Pemanfaatan algoritma 
association rule pada segmentasi 
konsumen dilakukan oleh lin (2012). 
Dalam papernya dilakukan proses 
segmentasi konsumen dengan 
menggunakan tiga langkah, pertama 
menggunakan CPV (Customer 
Pontential Value) untuk mengukur 
customer pontential life value , kedua 
membuat matriks CPV, ketiga 
menggunakan association rule mining 
untuk menjelaskan perilaku konsumen 
ditiap segmen.  
 CPV (Customer Pontential Value) 
digunakan  untuk mengukur konsumen 
yang mempunyai nilai potensial untuk 
menggunakan suatu produk tertentu. 
Dari hasil pengukuran CPV didapat 
kriteria seorang customer yang dalam 
matriks CPV terdapat empat bagian, 
antara lain  kelompok yang mempunyai 
keingginan kurang yang mempunyai 
level 6 sampai 7, kelompok yang 
mempunyai persepsi yang kurang yang 
mempunyai level 3 sampai 5, kelompok 
yang terbuka yang mempunyai level 8 
sampai 10, dan kelompok yang tertutup 
yang mempunyai  level 1 sampai 2 (Lin, 
2012). Penggunaan association rule 
seperti diterangkan diatas untuk 
menjelaskan karakteristik konsumen 
pada masing-masing bagian atau 
kelompok pada matriks dan hasil yang 
didapat pada  kelompok terbuka 
konsumennya mempunyai karakteristik 
laki-laki, single, umur antara 20 tahun 
sampai 29 tahun dan lebih dari 60 tahun. 
Untuk kelompok tertutup mempunyai 
karakteristik laki-laki, menikah, umur 
antara 40 tahun sampai 59 tahun. Pada 
kelompok yang mempunyai tingkat 
persepsi yang kurang mempunyai 
karakteristik single, umur antara 20 
tahun sampai 29 tahun dan lebih besar 
60 tahun. Dan yang terakhir kelompok 
yang mempunyai tingkat keinginan yang 
kurang mempunyai karakteristik 
perempuan, single, umur antara 20 tahun 
sampai 39 tahun.  
  
Pemanfaatan algoritma K-Means 
Clustering pada segmentasi konsumen 
 
 Proses Segmentasi konsumen 
terbanyak menggunakan algoritma K-
Means Clustering, dan hasil menyatakan 
bahwa segmentasi sukses dan efektif 
(Ye, 2012). Tidak hanya  menggunakan 
K-Means Clustering saja, dalam 
penelitian lainnya segmentasi konsumen 
menggabungkan algoritma K-Means 
Clustering dengan algoritma lainnya 
seperti dengan neural network, C&R 
Tree, Bayesian network, Decision Tree, 
C5.0, dan CHAID. Algoritma K-Means 
Clustering mempunyai beberapa 
keuntungan, antara lain memberikan 
solusi yang baik untuk masalah 
clustering untuk objek data yang 
mempunyai atribute numerik, relatif 
terukur dan efisien dalam memproses 
data set yang besar, algoritma ini tidak 
sensitf terhadap input data, algoritma ini 
termasuk cepat dalam pemodelan dan 
mudah dimengerti (Han, 2001). 
 Hajiha, 2011, melakukan segmentasi 
konsumen menggunakan algoritma K-
Means Clustering dengan atribut 
RFMDC.                       
RFMDC ini adalah pengembangan dari 
model RFM (recency, frecuency, 
monetary) yang digunakan untuk 
melakukan segmentasi konsumen 
dimana pengembangannya adalah 
deversity dan continuousness. 
 Dalam (Ren, 2011), melakukan 
segmentasi konsumen dengan 
menggunakan dua algoritma data 
mining. Yang pertama dilakukan adalah 
melakukan segmentasi dengan Neural 
Netwok untuk mendapatkan kesamaan 
tipe pada saat sample data digunakan 
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pada kategori yang berbeda. Hasil dari 
langkah pertama digunakan sebagai 
inputan dalam algoritma K-Means 
Clustering. Penggunaan K-Means 
lainnya oleh (Khajvand, 2011), dimana 
untuk segmentasi konsumen 
menggunakan K-Means Clustering dan 
Decision Tree untuk melakukan 
klasifikasi. Langkah pertama yang 
dilakukan adalah menentukan RFM 
parameters yang dengan cara membuat 
skala berdasarkan transaksi, demografi, 
dan produk. Langkah kedua melakukan 
proses segmentasi menggunakan K-
Means Clustering berdasarkan hasil 
FRM. Lain halnya dengan (Namvar, 
2010), dalam papernya melakukan 
segmentasi konsumen dengan 
menggunakan dua langkah. Langka 
pertama menggunakan K-Means 
Clustering untuk menghasilkan cluster 
berdasarkan data demografi dan langkah 
kedua menggunakan Neural Netwok 
untuk menghitung nilai potensial dari 
setiap cluster. Sedangkan Li, 2010, 
melakukan segmentasi konsumen 
dengan K-Means Clustering untuk 
mendapatkan empat kelompok 
konsumen, dan memprediksinya 
menggunakan C5.0, Neural Network, 
Chi-squared automation interaction 
detector (CHAID). Hasilnya adalah 
konsumen baru dan nilai potensialnya. 
 
Atribut-atribut yang digunakan 
untuk segmentasi konsumen 
 
  Pada saat melakukan clustering akan 
digunakan atribut-atribut untuk proses 
miningnya. Atribut-atribut yang sering 
digunakan untuk melakukan segmentasi 
konsumen antara lain data konsumen, 
faktor demografi, jenis produknya, 
perilaku konsumen, transaksi konsumen 
terhadap produk, RFM (recency, 
frecuency, monetary), (RFMDC 
(recency, frecuency, monetary, deversity 
dan continuousness), dan LTV (life time 
value),value information, dan behavior 
information. Adapun masing-masing 
atribut yang digunakan dalam 
melakukan segmentasi konsumen dapat 
dilihat pada tabel 2. 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
 Segmentasi konsumen merupakan 
fundamental pada strategi pemasaran. 
Untuk mendukung hasil proses 
pengelompokkan konsumen atau 
segmentasi konsumen ini maka 
dukungan data mining sangat berperan 
penting. Algoritma data mining yang 
sering digunakan untuk segmentasi 
adalah K-Means Clustering dan atribut-
atribut yang digunakan untuk proses 
mining pada segmentasi konsumen 
adalah data konsumen, produk, 
demografi, perilaku konsumen, 
transaksi, RFMDC,  RFM (Rerency, 
Frequency Monetery), dan LTV (Life 
Time Value). Dan penting untuk 
menggabungkan algoritma clustering 
dengan beberapa algoritma data mining 
lainnya seperti Classification, 
Association, dan CPV matriks untuk 
mendapatkan nilai potensial dari tiap 
cluster. 
  
 
 
 
 
 
Prosiding Seminar Ilmiah Nasional Komputer dan Sistem Intelijen (KOMMIT 2014)        Vol. 8 Oktober 2014 
Universitas Gunadarma – Depok – 14 – 15 Oktober 2014                                                                 ISSN : 2302-3740 
70                                                        Armadyah dan Edi, Review Pemanfaatan Teknik… 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 2. Atribut-atribut pada segmentasi konsumen 
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No Nama Penulis/ Peneliti Tahun Atribut 
1 
Lin, Jian-Bang., Liang, Te-
Hsin.,Lee, Yong-Goo, 2012 
2012 Demografi, Product 
2 
Ye, Luo., Qiu-ru, Cai., Etl., 
2012 
2012 
Customer: identifikasi konsumen, , 
metode kontak, waktu akses 
     
Value Information: Biaya bulanan  
individu atau perusahaan 
     
Behavior Information: durasi telepon, 
waktu telepon 
3 
Lu, Ke., Furukawa, Tetsuya, 
2012 
2012 Customer, Transaksi 
4 
Hajiha, Ali., Radjar, Reza., 
Malayeri., Samira S., 2011 
2011 RFMDC 
5 
Ren, Shuxia., Sun, Qiming., 
Shi, Yuguang., 2010 
2011 Customer, Customer Account, Pinjaman 
6 
Chang-shun, Yan, Yu-liang, 
Shi., Yuan-yuan, Sun, 2011 
2011 Customer, Penyakit 
7 
Zhou, Shuwen., Lei, 
Guanghong, 2011 
2011 Customer 
     
Data CRM : umur, jenis kelamin, 
pendidikan, pekerjaan, status pernikahan, 
pendapatan 
     Informasi pembelian konsumen 
8 
Bonsnjak, Z., Grljevic, O., 
2011 
2011 Customer, Pinjaman 
9 
Yao, Zhiyuan., Eklund, 
Thomas., Back, Barbro, 2010 
2010 Demografi, perilaku konsumen 
10 
Namvar, Morteza., 
Glolamian, M.R., 2010 
2010 
RFM ( Ferency, frequebcym Monetery), 
Demografi, LTV (Life Time Value) 
11 Yu, Gu., Jiahui, Li, 2010 2010 Customer Value 
12 Bi., Jianxin, 2010 2010 Customer Value, product, pangsa pasar 
13 
Wang, Wei., Fan, Shidong., 
2010 
2010 Customer, Transaksi 
14 Yihua, Zhang, 2010 2010 Customer, Product, Transaksi 
15 Li, We., Wu, Xuemei., 2010 2010 Application Source, Number Credit Card 
     
Frekuensi penggunaan, demografi 
konsumen 
16 
Xiao-bin, Zhang., Feng, 
Gao., Hui, Huang., 2009 
2009 Customer 
17 Lai, Xin-an, 2009 2009 Customer, Transaksi 
18 
Gong, Huaping., Xia, Qiong., 
2009 
2009 Customer, Transaksi 
19 
Hong, Xu., Gangyi, Qian., 
2009 
2009 Customer, Transaksi 
20 
Hsieh, Nan-Chen., Chu, Kuo-
Chung., 2009 
2009 Customer, Transaksi 
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